






















国際会議開催では、2007 年 7 月 2 日 国際シンポジウム「内陸部に拡がる中国の経済発展」を開
催し、西安交通大学西部開発研究中心の朱正威教授、藤井重樹積水（青島）塑膠総経理、大西広上海
センター副センター長、宮崎卓准教授がそれぞれ報告しました。 



























































 2002年 2006年 特徴 
市場規模 125万台 416万台 急拡大；8割が初心者 
女性顧客率 20.3% 30.9% 女性向け製品出現 
ユーザー平均年齢 35.3歳 32.3歳 初代一人っ子世代が浮上 
保有世帯平均月収 9235元 10193元 




成熟市場 北京、上海、広東 低成長率、高保有台数 
成長市場 浙江、江蘇、山東、四川 高成長率、高保有台数 























































































                                                  
























































181人・回 975人・回 138人・回 
（２）燃費・維持費用―新浪汽車（Auto.Sina.Com.Cn）を事例として 
中国インターネット上の車関連専門サイトでは多少異なりがあるものの、車の使用やメンテナンスに関
                                                  
2 「質量報告：是日本車好還是徳国車質量好（日本車とドイツ車はどちらの品質が良いのか？）」「国
際金融報」2004.12.03 http://www.pcauto.com.cn/teach/step1/0412/175090.html 
する情報が多く存在する。ここでは新浪汽車を事例として紹介してみよう。新浪汽車では車種別に中国現
在販売している全車種の評価機能を設け、情報開示している。各車種の紹介ページでの内容項目の構成は
車種と関係せず、何れも同じである。車種に関するメーカー名、発売時期、指導価格、排気基準 燃費、車
体のスペーク、標準写真という基本情報の他に、サイトの方から、安全基準、車種ランキング、実際写真、
テストドライブ報告、競争車種比較分析などのデータや調査報告や評価などの情報も掲載している。更に、
全体なページの中に、最も注目されやすい位置に、ユーザーが直接記入した使用の口コミ情報がサイトか
らの情報の項目の占める合計面積より大きな面積で開示している（読まれるチャンスも大きい）。詳細内容
には実際燃費や維持費用のようなデータ、テストドライブや使用・修理・改装を行った感想、更に使用中
の不満や改善注意点などメーカーへの提言や自由評価などの実に様々な口コミ情報を網羅した。例えば、
現地生産されているカムリの燃費について、メーカー提示の参考数字は時速90キロの際、100キロ当たり
6.8～6.9Lの燃料が消費される情報に対し、一般ユーザーの書き込みでは走行する路面情報などの使用条件
と共に、記入した燃費の平均値は100キロ当たり11.95Lとなっている。メーカーの提示情報と大きく乖離
している。 
４、結論 
 上述した通り、現時点中国市場では車商品の口コミ情報が、サードパーティの情報、あるいはメーカー
発信情報と大きく一致しないことがしばしば起こる。現状ではこの三種に大きく分けられた情報が各自に
影響を果たしているに違いない。今回「北京調査」ではその影響度の違いについて、調査を行った。結果
を「最も重
視」と答え
された高い
順に各情報
ルートから
の発信の影
響力を表５
に纏めた。 
現時点に限
って、表５
から顕著に
言えることはメーカー側からの商品に関連する「直接発信情報」より、個人の口コミやマスコミ評価など
のような「間接発信情報」の方がより重視されている傾向が鮮明に出ている。こうした「間接情報重視・
直接発信軽視」現象の背景に、車消費文化がいまだ成熟していないことが原因として指摘できる。同時に、
7割以上より一方も減らないエントリユーザーの比率に、WTO加盟後から急増し続ける車種の数という要
因も加えられた結果、自ら使用経験の浅い、あるいは経験のないユーザーが大半に占める中国では「とり
あえず、騙されたくない」という心理が強く働き、消費者が素直にメーカーやディーラーを信用しようと
もしない現象が起こった。より重視された「間接発信情報」の内にも、より信頼できる知人・親戚の経験
や、個人の生経験を反映しているインターネットにおける個人評価がマスコミ評価より重視されているこ
とを改めて強調しておきたい。順位では個人口コミより下がるものの、重視度では、インターネットを含
む広い範疇のマスコミ情報がサードパーティ発信として影響力を持つことは疑う余地がない。メーカー側
では、自らの「直接発信」が軽視されていることを如何に克服すべきかの課題が依然残っている中、日系
メーカーにとって、現時点の中国市場では、他国企業の製品への評価と比べ、日系車への評価により多く
感情的な要素が含まれていることが明瞭である。なお、前述した課題を解消するために、他国企業より一
層の努力が必要されるに違いない。これで、本稿では、「北京調査」の結果を下に、現時点中国自動車消費
者の車購買行動にインターネット情報が果たした影響を種類別に明らかにした。 
表５ インターネット情報の影響度分析 
N=２４５ 情報ルート 最も重視
知人、親戚の口コミ（見知り） 38.11% 
個人口コミ 
インターネットにおけるユーザーの評価（見知らぬ） 21.37%
伝統マスコミ*評価 20.82%
伝統マスコミ*広告 20.16%
間接 
マスコミ評価 
インターネット主要サイトの評価
情報発信源の違い 
18.29%
インターネット上の広告 12.22%
直接 メーカー宣伝 
販売店の推薦 9.38% 
注：*伝統マスコミとは新聞、雑誌、テレビ、ラジオなどのマスコミ手段を指す。 
